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нальности на грани фола — через некоторое время это становится нормой. «Не тормози – сни-
керсни» (Snickers). 
4.Рифма. Очень важной является и форма рекламного слогана: поэзия или проза? Доказано то, 
что рекламные слоганы, в которых присутствует рифма, лучше запоминаются. Но, например, к 
имиджевой рекламе духов рифма не подойдет. «Не кисни – на радуге зависни» (Skittles).  
5.Запоминаемость. Пожалуй, что это самое важное и главное требование. Ведь успех компании 
будет гарантирован, если человек, который находясь на работе, в общественном транспорте, дома 
услышит слоган и запомнит его, то он обязательно вечером зайдет в магазин и приобретет именно 
ваш товар.  
Слоган – это пробуждение эмоций, мотив, действие. Вначале можно подумать: «Это же просто 
фраза, зачем придавать ей такое значение?» Но нет, это не просто фраза, это своеобразное «зерка-
ло», которое способно отражать среду коммуникации общества. Чтобы суметь воздействовать на 
потребителя, слоган должен «разговаривать» с ним на одном языке, то есть быть максимально по-
нятным и простым для той аудитории, к которой он обращается. Даже самый красивый знак или 
картинка без слогана будут смотреться пассивно. Как указывала И. Морозова, «слоган служит свя-
зующим звеном между многими отдельными сообщениями, входящими в общую рекламную ком-
панию и имеющие разные форматы: телевизионные рекламные ролики, макеты в прессе, щиты 
наружной рекламы». Слоган не только создает имидж компании, но и решает наиболее важные 
задачи: формирует спрос и позволяет предприятию выделиться на фоне конкурентов.  
В заключение хочется отметить, что для того, чтобы увеличивалось использование столь важ-
ного инструмента воздействия на потребителя, следует повышать рекламную культуру руководи-
телей, для понимания с их стороны слогана как центрального компонента рекламной коммуника-
ции. 
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Особенности формирования товарного ассортимента. 
В современном мире очень мало фирм, которые предлагают рынку лишь один товар. По боль-
шей части, фирма изготавливает и продает несколько товаров, а также может оказывать некоторые 
услуги. Все эти товары и услуги определяют товарный ассортимент фирмы. 
Суть проектирования, формирования и руководство ассортиментом заключается в том, чтобы 
производитель вовремя предоставлял определенную группу товаров, которые, соответствуя его 
производственной деятельности, более полно удовлетворяли требованиям определенных групп 
потребителей. Набор товаров, предлагаемых предприятием–изготовителем на рынке, называют 
ассортиментом. 
Товарный ассортимент — группа товаров, тесно связанных между собой либо в силу схожести 
их функционирования, либо в силу того, что их продают одним и тем же группам клиентов, или 
через одни и те же типы торговых заведений, или в рамках одного и того же диапазона цен [3, с. 
253].  
Товарный ассортимент бывает промышленного и торгового вида. Под ассортиментом промыш-
ленного вида понимают такой вид, когда имеет место представление товарного ассортимента, вы-
пускаемого либо одной из отраслей промышленности, либо одной из промышленных компаний. 
В ассортимент торгового вида принято включать товары, которые изготавливаются разными 
товаропроизводителями. Исключением являются магазины, называемые фирменными, которые 
занимаются реализацией продукции лишь одного товаропроизводителя [4, с. 46]. По
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Товарный ассортимент характеризуется несколькими показателями.  
Широта ассортимента – количество изготавливаемых ассортиментных групп. 
Глубина ассортимента – количество ассортиментных позиций в одной ассортиментной группе. 
Насыщенность – количество ассортиментных позиций во всех ассортиментных группах. 
Гармоничность – степень близости товаров различных ассортиментных групп с точки зрения 
их потребителя [1, с. 174]. 
Высота ассортимента – средняя цена ассортиментной группы. 
Подвижность ассортимента – способность изменяться в соответствии с потребностями и запро-
сами потребителей. 
Стабильность ассортимента – способность сохранять ассортиментную матрицу из наиболее 
востребованных и доходных ассортиментных позиций. 
Актуальность ассортимента – это постоянная востребованность потребителями ассортимент-
ных позиций, представленных компанией [4, с. 7]. 
Основными конкурентоспособными показателями торгового предприятия являются: стабиль-
ность, широта и высокая подвижность ассортимента. 
Каждый товарный ассортимент требует собственной стратегии маркетинга. В большинстве 
фирм работу с каждой ассортиментной группой товаров поручают отдельному лицу. Этому мене-
джеру предстоит принять ряд ответственных решений относительно широты товарного ассорти-
мента и товаров, его представляющих. 
Формирование товарного ассортимента – процесс постоянный, поскольку требования рынка 
всегда ставят проблемы его улучшения, а их решение имеет соответствующую направленность [2, 
с 37] 
Товарный ассортимент формируется на основе следующих факторов: финансовых, производ-
ственных, кадровых возможностей предприятия; потребностей рынка в данной продукции; веро-
ятности появления новых ниш. 
Чтобы сформировать эффективный ассортимент необходимо составить ассортиментную мат-
рицу и ассортиментный минимум товарной продукции. 
Ассортиментная матрица – это необходимый и удовлетворяющий потребности целевых потре-
бителей перечень всех товарных позиций продаваемых в магазине. Он рассчитывается на опреде-
ленный период времени с учетом требований ассортиментной политики компании и особенностей 
формата и месторасположения магазина. 
Ассортиментный минимум товарной продукции – минимальный перечень товарных позиций, 
который постоянно должен присутствовать в конкретном магазине и соответствовать ожиданиям 
и потребностям целевых потребителей. Этот документ представляет собой матрицу ассортимент-
ных позиций, которая является ядром ассортимента, его основой. Ассортиментный минимум обра-
зовывается на основе имеющихся в ассортименте групп товаров и зависит от колебаний покупа-
тельского спроса и других факторов. Состав ассортиментной матрицы может меняться в зависи-
мости от сезонных колебаний спроса, условий работы с поставщиками и т. п. [4, с. 9]. 
Чтобы обеспечить эффективную предпринимательскую деятельность, фирма должна постоянно 
развивать товарный ассортимент. Необходимость этого обусловлена рядом факторов: изменение 
спроса на отдельные товары; появление новых или усовершенствование уже существующих това-
ров в результате проведенных исследований в области техники и технологии; изменения в товар-
ном ассортименте конкурентов [1, c 175].  
Таким образом, процесс планирования ассортимента имеет начальные требования, свои харак-
терные черты и логику проявления, без которых эта технология не даст желаемых результатов. 
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